Маркетинг украинской художественной книги by Ковба, Ж. М. & Kovba, Zh. M.
М Е Н Е Д Ж М Е Н Т  В И Р О Б Н И Ц Т В А
127
УДК 655 4335 1888
МАРКЕТИНГ УКРАЇНСЬКОЇ ХУДОЖНЬОЇ КНИЖКИ
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На материалах деятельности украинских издательств 
исследуются тенденции издательской политики, сбыта, 
специфики купли и чтения литературно5художественной
книжки. Предлагается комплекс маркетинга, ориентирован5
ного на читателя (потребителя) как система действий, 
обусловленных динамическим формированием украинской
массовой художественной книжки и развитием 
информационных технологий.
The trends of publishing policy, peculiarities of buying 
and reading fiction are studied on the basis of the activities 
of Ukrainian publishers. Reader5oriented marketing is offered 
as the system of actions prompted by the dynamic 
development of Ukrainian fiction literature and the 
development of information technologies.
Українська художня літерату
ра як ринковий продукт фактич
но з’явилася у другій половині
90х рр. ХХ ст. Як складова на
ціональної культури літературно
художня книжка впродовж ХХ ст.
не відповідала потребам культу
ри як усього цілісного способу
життя (Вільямс) передусім через
відсутність багатьох елементів
цієї цілісності, зокрема масової,
читабельної, розважальнопри
годницької, популярної за сучас
ною класифікацією «споживаць
кої» книжки (на відміну від нав
чальнонаукової ділової).
У радянську добу видавці як і
автори, об’єднані у Спілці пись
менників особливо не перейма
лися проблемами успіху у читаць
кої публіки, навпаки популярність
могла шкодити автору (доля
«Собору» О. Гончара, гуморесок
О. Вишні).
Стереотипи читацької публі
ки й художньої літератури збе
реглися й нині. Література, обо
в’язково високодуховна, просвіт
ницька, покликана виховувати
істинних патріотів. Розважальні
водевільні, мелодраматичні жа
нри не переобтяжені ідеями і
психологічними колізіями шкід
ливі для національної культури,
ще гірше — державності.
Масовий читач орієнтований
на російський культурний про
дукт, в тому числі і художню
книжку, з чим треба боротися,
забороняючи його поширення.
Історично ще з часів СРСР не
беруться до уваги реальні при
чини. Читацька публіка була поз
бавлена вибору між українською
і російською масовою книжкою.
Тому твердити, що нинішня орі
єнтація вільна й свідома глибока
помилка, оскільки відсутність
перш за все інформації, а також
вільного доступу до українсько
го культурного продукту взагалі,
книжки зокрема, в багатьох ви
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падках не забезпечена. Як слуш
но зауважують автори цінного
дослідження «Пророки, пірати,
політики й публіка. Українські
культурні індустрії й державна
політика в Україні». О. Гриценко
та В. Солодовник саме це пояс
нює бурхливо негативну реакцію
кримських та донецьких телегля
дачів на дубльовану українською
стрічку «Санта Барбара» або
обурення «національно свідомих»
читачів публікацією «Рекреацій»
Ю. Андруховича, «Польових до
сліджень з українського сексу»
О. Забужко [1, C. 6—9].
Українська масова художньо
літературна книжка активно фор
мується як комерційний продукт
в умовах не лише жорсткої кон
куренції з російською, а й фак
тичної індиферентності з боку
держави, до того ж загальносві
тової втрати інтересу до читан
ня. Але якщо на початку 90х рр.
видання української художньої
книжки було значною мірою ви
давничим подвигом, нині йдеть
ся про комерційний прибутко
вий продукт.
На часі обґрунтування необ
хідності впровадження сучасної
концепції маркетингу, що дозво
лить забезпечити взаємозв’язок
економічного, політичного і куль
турного факторів на рівні фор
мування видавничого портфеля,
стратегічного моделювання рин
кової ситуації. Йдеться про ніве
лювання впливу затяжного про
цесу трансформації видавничої
галузі, зовнішнього середови
ща, суперечливих інтересів вла
сників авторських прав, видав
ничого персоналу, держави в
особі податкових органів, на
пруженого соціального станови
ща населення, як фактичного і
потенційного споживача книж
кової продукції.
Як свідчать результати дослі
дження кафедри Організації ви
давничої справи, поліграфії, кни
горозповсюдження Видавничо
поліграфічного інституту НТУУ
«КПУ» для українських видавців
в тому числі й літературнохудож
ньої книжки найбільш актуаль
ними є фінансовий стан (21 %),
стосунки з системою збуту (13,1
%), формування видавничого
портфеля (пошук авторів) (13,1
%), законодавство (10,5 %), рі
вень попиту на книжки (10,5 %),
собівартість видання (7,9 %),
конкуренція (5,2 %), поліграфіч
на база (5,2 %), авторське право
(2,8 %), якість і кількість реклами
(2,6 %). Основна проблема —
фінансовий стан, який визначає
система поширення, рівень по
питу. Отже йдеться про потен
ційну необхідність впроваджен
ня маркетингу.
Інструментарій маркетингу
на перший погляд мав би здобу
ти у видавців не лише повне
схвалення але і прагнення впро
вадження. Але, на жаль, дійсність
інша. Лише окремі видавці і ви
давництва переходять на пози
цію маркетингу.
Частково це реалізується у
практиці роботи таких видавництв
як «Фоліо», «Кальварія», «Факт»,
«Піраміда». Варто враховувати,
що, коли йдеться про українську
літературнохудожню книжку по
стає ряд нагальних проблем, які
можуть розглядатися з позицій
специфіки українського макросе
редовища. Найважливішими при
чинами нинішнього нестабіль
ного стану видання й поширен
ня української художньої книжки
можна вважати фактичну відсут
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ність мережі книготоргівлі, інер
ційну схильність до старих під
ходів у процесі реалізації, стан
державного фінансування ме
режі державних бібліотек, які
практично не можуть бути по
вноцінними покупцями.
Набирає сил конкуренція
книжки з іншими формами доз
вілля — розважального телеба
чення, CD та DVD дисків, Інтер
нету на тлі зниження читацької
активності.
Невід’ємною складовою мар
кетингу видавців й книгарів, які
мають справу з українською ху
дожньою книжкою, мали би ста
ти солідарна участь у проекті
«Книгоманія», започаткованому
видавництвами «Факт», братів
Капранових, генеральним ди
ректором «Форуму видавців у
Львові» О. Коваль, в основі якого
популяризація читання, перш за
все серед дітей, а за ними і до
рослих. Масова, доступна ху
дожня книжка — кращий аргу
мент на користь читання. Про це
свідчить успіх ряду акцій, прове
дених спільно видавцями, орга
нізаторами «Форуму видавців»,
київських виставокярмарків.
Так, у 2007 р. були проведені
всеукраїнський конкурс «Найк
ращий читач України», книжкові
ярмаркивиставки «Форум ви
давців», 2й весняний дитячий
книжковий ярмарок, благодій
ний збір книжок для сиротинців,
медіяакція «Одна Україна — од
на книжка», конкурс «Дитяче
журі обирає найкращу книжку»,
низка заходів пропаганди читан
ня за участю українських зірок
шоубізнесу, спорту, кіно, полі
тики (з успіхом брали учать С.
Вакарчук, Л. Підкопаєва, Русла
на) [3].
На жаль, варто брати до ува
ги і прорахунки Державного ко
мітету радіо і телебачення, який
в особі певної групи чиновників
почав наступ на організаторів
«Форуму видавців у Львові»,
фактично у грудні 2007 р. було
зірвано проведення 2дитячого
Форуму книги до дня Святого
Миколая у Києві. Запропоновані
читацькій публіці «Київська між
народна книжкова виставкаяр
марок «Книжкові контракти», на
жаль, перервала формування
прекрасної традиції зустрічі, да
рування дитячої книжки, до того
ж пов’язані з популяризацією
нового для східної України свята
Святого Миколая [4].
Чи, декларована Державним
комітетом радіо і телебачення,
безкоштовна участь видавців у
Київському ярмарку може замі
нити тривалу соціальнокомер
ційну солідарну працю популя
ризації, пропаганди дитячого
читання?
Державна підтримка книго
видання й книгопоширення, зві
сно, важлива, але не є загально
визнаним стандартним елемен
том культурної політики навіть у
розвинених країнах Заходу.
Варто пам’ятати не лише про
професійну солідарність у сфері
гуманітарної пропаганди читан
ня, а й про професійний підхід
до усіх процесів видання й по
ширення книжки в умовах рин
кової економіки.
Це суттєво впливає на комер
ційну діяльність видавців худож
ньої книжки. Виявляється, що
вибрати найефективнішу ситуа
тивну концепцію маркетингової
формули нелегко. Адже отрима
ні результати залежать не лише
від витрат, внутрішніх чи зовніш
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ніх чинників з мікро оточення ви
давництва, а й від багатьох зов
нішніх чинників макросередови
ща таких як демографічні, еконо
мічноюридичні, політичні, соці
альнокультурні, технологічні та
інші. Результати аналізу наявно
сті художньої літератури, пред
ставленої у книготорговельних
мережах типу «Літера», «Ор
фей», «Емпік», а також згідно
асортименту художніх видань,
що були у продажу на Другому
весняному книжковому ярмарку
(2007) свідчать, що на ринку
найбільшу частку займає харківсь
ке видавництво «Фоліо», на дру
гому місці «Книжковий клуб»,
«Софія», третє місце належить
видавництвам «Зелений пес»,
«Факт», «Піраміда», за ними
Львівська «Кальварія», «Нора
Друк», «Критика», ІваноФран
ківська «Лілея», Вінницька «Те
за». В основі їхньої маркетинго
вої діяльності орієнтація на ком
плекс маркетингу — мікс, а також
різні види транзакцій. Здійсню
ваних на основі власних кон
цепцій збуту.
Інші видавництва, котрі випу
скають і реалізують літератур
нохудожню книжку, перебува
ють на стадії впровадження пев
них складових маркетингу.
Планування та вибір відповід
ної концепції маркетингової
стратегії має істотне значення
передусім з огляду на її безпо
середній зв’язок із фінансовим
забезпеченням планованих ре
зультатів. Водночас, їхнє засто
сування дає певні ефекти. Тому
процес планування й вибору
маркетингової формули доціль
но спрямувати на досягнення
найвигідніших зв’язків між вит
ратами й вигодами. Ці зв’язки
можна виразити безпосередньо
величиною прибутку, а опосеред
ковановідсотковою часткою на
ринку або величиною продажу.
Необхідно врахувати, що кож
не видавництво має свої спе
цифічні риси, різний досвід ро
боти на ринку, різні економічні
показники, видавничий асорти
мент (типологічний та мовний),
власні територіальні межі по
криття України, але можна про
понувати запровадити типові
заходи та дії, метою яких є пе
рехід на маркетинг орієнтова
ний на читача. Головною ціллю
якого є: якнайповніше задово
лення існуючого попиту, з одно
го боку, тісний зв’язок зі спожи
вачем, миттєва реакція на зміни
ринкового середовища, а, з
другого — отримання прибутку
видавництвом та максимізація
його ринкової вартості.
Коли йдеться про українську
літературнохудожню книжку ви
давництво закладатиме міцний
підмурівок свідомого вибору чи
тачем його продукту разом з ре
трансляцією позитивних оцінок
цього вибору на близьке ото
чення цього читача — родичів,
сусідів, знайомих, друзів. Отже
ця спільнота може бути потен
ційною базою зростання попиту.
Маркетинг, орієнтований на
споживача (читача) можна виз
начити, як діяльність усього
персоналу видавництва, спря
мована на пошуки всіх потен
ціальних читачівпокупців, аналіз
їхніх соціальних і фінансових
можливостей, використання різ
них можливостей для підтримки
зв’язків між видавництвом, книж
ковою торгівлею, читачамипо
купцями так довго як вони бу
дуть взаємовигідними [5].
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Для того щоб видавництву
впровадити маркетингову кон
цепцію орієнтації на читачапо
купця необхідне дотримання
певних методик та процедур.
Для цього необхідно на етапі
прийняття рішень провести де
тальний аналіз, а на його основі
планування. Для цього:
— Задати показник утриман
ня. Його доцільно виразити,
терміном «виснаження», під яким
розуміється зниження інтенсив
ності взаємодії покупця з видав
ництвом, «повторюваності» здій
снення покупок та «сталість»
взаємодії, які відображають си
туації при яких споживачі пере
ходять до інших постачальників,
без різниці російських чи ук
раїнських.
— З’ясувати, чому з’являють
ся або «втрачаються» покупці
споживачі. Чи деякі з них не мо
жуть бути втримані лише тому,
що вони взагалі відмовляються
від конкретних жанрів тематики
серії, або тому, що їхні умови, чи
умови видавництва почали змі
нюватися. Так може бути вияв
лено, що частина покупців при
пинила взаємодію з видавниц
твом через досить примітивні
причини, наприклад з вини пер
соналу.
— Розрахувати розмір недо
отриманого прибутку від втрати
одного покупця.
— Визначити загальний об
сяг недоотриманого прибутку
від втрати клієнтів (розраховуєть
ся множенням попереднього
показника на кількість втраче
них клієнтів).
2. На етапі впровадження
складова управління «організа
ція» передбачає розширення
штату працівників видавництва,
поява в штатному розписі PR
менеджера та маркетолога, а
також координація дій всіх під
розділів (редагування, верстки
та дизайну, відділу збуту) для
спільної роботи на один кінце
вий результат.
3. Мотивація передбачає до
ведення до працівників мети да
ної концепції та заохочення і на
лаштування персоналу на тісну
взаємодію з покупцями, читача
ми, посередникамикнигарями.
4. Контроль включає ведення
звітності, моніторинг роботи
персоналу, перевірку відхилен
ня фактичних результатів від
планових, швидку реакцію на
зміну зовнішнього середовища,
та внесення поправок у планові
показники.
Так у загальному вигляді виг
лядає перехід на маркетинг орієн
тації на читача видавництв, що
спеціалізуються на випуску ху
дожньої літератури.
Дуже важливою є комуніка
ційна складова, яка передбачає
постійно діючі канали зв’язку з
читачами (покупцями) на особи
стісноколективних рівнях. Пер
сонал видавництва має висту
пати авторитетним адресантом
інформації.
Доцільно виконувати такі дії:
1. Використовувати всі мож
ливі комунікативні канали, всі
наявні можливості, аби розпов
сюдити інформацію про видав
ництво, книги, які воно видає;
його авторів, персонал.
2. Формувати й розширюва
ти базу даних про покупців, чи
тачів і підтримувати з ними діа
лог;
3. Намагатися широко інфор
мувати, що видана продукція
саме та, яку хоче покупець. Це
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означає, що видавництво буде
працювати з покупцями в більш
тісній взаємодії, щоб віднайти
рішення для наявних проблем
(на основі маркетингових дослі
джень, проведення сегментації
ринку) [6].
4. Перевіряти, чи читачпоку
пець отримав саме те, що хотів.
Для всіх відомих світових видав
ництв давно відома формула
«виявлення потреби читача →
випуск книги», для України поки
що є характерною абсолютно
протилежна ситуація «випуск
книги → пошук зацікавленого
читача». Тому і не дивно, що де
які книги не продаються навіть
при застосуванні повного ком
плексу просування. Щоб уник
нути такого роду несподіванок,
краще використати всю доступ
ну літературознавчу, книгознав
чу інформацію, поговорити з ки
мось, хто багато років займаєть
ся видавничою справою, особ
ливо порадитись із гуртовими
та роздрібними продавцями
книжок. Розмовляючи з книго
торговцями, можна довідатися
з перших рук, на яких книжках
«погоріли» видавці. Якщо б ви
давці дослухалися до порад
книготоргівців, то 60 % книжок,
що не продаються, ніколи б не
списувалися.
Дуже важливо забезпечити
належний менеджмент. Переду
сім:
1. Гарантувати, що всі скла
дові організаційної структури
видавництва працюють саме на
те, що потрібно покупцеві. Це
означає, що управління буде на
лаштоване на тісну співпрацю і
всі складові ланцюга створення і
доведення книги до споживача
працюватимуть постійно пам’я
таючи про інтереси покупців.
2. Розробити процеси і пра
вила, які допоможуть видавниц
тву все це втілити в життя.
У наших умовах, коли видавці
мають невеликий рекламний
бюджет, маркетинг, це переду
сім дослідницька робота перед
прийняттям рішення про друк.
Адже всетаки йдеться про ви
дання книжки, яка не потребу
ватиме величезних рекламних
витрат.
Аби визначити доцільність
прийняття рішень, що мають на
меті перехід на маркетинг орієн
тації на читача, важливо про
аналізувати цілі впровадження
та можливі результати.
На етапі формування видав
ничого портфеля такі цілі вима
гають чіткої концепції вибору
майбутнього видання, чи серії.
Засадничими критеріями вибо
ру є: 
1. Загальна концепція май
бутньої книги (не якість рукопи
су, якщо це не текст модного,
брендового автора). Йдеться
про цільове й читацьке призна
чення, жанр, читабельність, но
визну сюжету, дизайн з огляду
на споживацькі інтереси й по
треби.
2. Передбачувані основні й
додаткові групи читачів і поку
пців визначаються на основі та
ких характеристик: соціально
демографічні (вік, стать, освіта,
соціальний статус у суспільстві,
місце проживання); уподобання
у сферах культури; ступінь інфор
мованості про видавництво, авто
ра, жанри; ставлення до українсь
кої художньої книжки; місце чи
тання у системі інших засобів
інформації та рекреації.
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Цілі впровадження маркетингу орієнтації на читача (покупця)
№
п/п
Виявлена проблема Результуюча ціль проекту
1
Гостра соціальна необхідність у
масовому виданні певного літе
ратурнохудожнього твору
Організація формування видав
ничого портфеля
2
Недостатній рівень професійної
підготовки менеджерів з марке
тингу організації популяризації і
поширення видань
Залучити фахівців з маркетингу
до реалізації проекту і організа
ція PR щодо популяризації чи
тання видань літератури
3
Наявність у видавничому репер
туарі книг, що не продаються
Поява на ринку видань, що
здатні задовольнити попит,
підвищення обсягів продажу,
підвищення рівня прибутковості
літературнохудожніх видань
4
Неналежна якість підготовки ви
дань
Випуск літературнохудожніх ви
дань, що відповідають існуючим
запитам
5
Недооцінка зростаючої конку
ренції на книжковому ринку
Організувати періодичне
дослідження конкурентів
6
Відсутність популярності та
іміджу літературнохудожніх ви
дань українською мовою
Розробити план іміджу літера
турнохудожніх видань українсь
кою мовою в межах іміджу ви
давництва
7
Зниження попиту на наявні у ви
давництві видання
Забезпечити періодичні прове
дення маркетингових досліджень
попиту населення на художні ви
дання і виявлення причин його
зниження
8
Слабкий зворотний зв’язок з по
купцями книжкової продукції
Забезпечити моніторинг марке
тингових досліджень покупців
книжкової продукції
9
Недостатня рекламна активність
видавництва та відсутність його
бренду на ринку
Розробити рекламну кампанію
бренду видавництва під проект
видання
10
Відсутність єдиної маркетингової
стратегії видавництва
Розробити план маркетингу і
маркетингову стратегію проекту
11
Мода, зміна смаків і потреб у ви
довищах і розважальному харак
тері культурномасових проектів
Організація масового видання і
PR під екранізацію твору
12
Концентрація продажів видань у
центрі країни і відсутність попу
ляризації творів художньої літе
ратури видавництва у регіонах
Можливості організації заходів
PR при популяризації читання у
регіонах шляхом масового ви
дання книжки та її реклами на те
лебаченні
Management_1(19)_2008.qxd  16.06.2003  12:08  Page 7  
3. Хто приймає рішення про
купівлю книжки. Сам читач, чи
хтось з його оточення. Чи читач і
покупець одна і таж особа. Які
можливості у читача отримати
книжку в бібліотеці.
4. У якому напрямі розвива
тиметься ситуація в обраному
сегменті ринку, взаємодія з си
туацією у державі в цілому,
особливо у культурній політиці.
Погіршуватиметься чи навпаки.
5. В яких умовах доведеться
продавати видання у поточному,
наступному роках. Які можли
вості для пропаганди і реклами
(анонсування, рецензенти, пре
зентації).
6. Де і як найчастіше купува
тимуть книжку.
7. Чи можна задіяти існуючу
мережу розповсюдження, чи
потрібно і можливо задіяти до
даткові канали.
8. Які фінансові, технологічні
можливості має видавництво
для рекламних акцій (фінансу
вання повідомлень у ЗМІ, випус
ку видавничої реклами: прос
пектів, буклетів тощо) участі у
виставках та ярмарках і органі
зації презентацій.
9. Передбачувана тривалість
цього продажу.
Для переходу на маркетинго
ву концепцію орієнтації на чита
ча (покупця) в сучасних умовах
видавництвам, котрі випуска
ють літературнохудожню книж
ку цілком доступний такий ком
плекс менеджменту: введення у
штат маркетолога — PRмене
джера, мотивація працівників
збуту за рахунок переходу на
форму оплати від кількості про
даж і якості бази даних про
клієнтів, обов’язкова участь пер
соналу у пошуках використання
всіх можливостей випуску ад
ресної реклами про видавниц
тво та окремі видання. Дуже
важливо задіяти персонал у всіх
загальноукраїнських акціях про
паганди читання, культурноми
стецьких заходах, участь у книж
кових виставкахярмарках, бла
годійних акціях.
Зв’язок з читачами (покупця
ми) необхідний кожному видав
ництву, яке прагне ефективно
працювати на вагомий сегмент
ринку. Підтримка контактів за
безпечить пряме інформування
про зміни читацьких уподобань,
відповідність видань запитам
цільової аудиторії, допоможе не
лише визначити незадоволений
попит, а й формувати цей попит
серед визначених груп потен
ційних читачівпокупців масової
літературнохудожньої книжки.
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